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Perkembangan usaha dewasa ini telah diwarnai dengan berbagai 
macam persaingan di segala bidang. Melihat kondisi tersebut 
menyebabkan pebisnis semakin dituntut untuk mempunyai strategi yang 
tepat dalam memenuhi kepuasan pelanggan. Mengingat perkembangan 
teknologi yang makin dinamis, manusia dituntut dengan cepat dan tepat 
untuk bertindak agar tidak kalah bersaing. Indosat melakukan segala 
aktivitasnya yang menunjang penjualannya diantaranya peningkatan 
aktivitas promotional mix, virtual communities, dan corporate social 
responsibility 
Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pelanggan Indosat IM3 
di Sales Area Kudus yang tidak kita ketahui jumlahnya sehingga 
digunakan teknik sampling kemudahan dengan menggunakan rumus 
sampling sehinga didapatkan sampel sejumlah 96,04. Jadi sampel yang 
diambil dalam penelitian ini dibulatkan menjadi sebanyak 100 responden. 
Hasil penelitian ini menunjukan adanya pengaruh promotional mix, 
virtual communities, dan corporate social responsibility seacara langsung 
maupun dengan brand equity sevagai variabel intervening terhadap 
keputusan pembelian. Virtual Comuunities merupakan item yang paling 
dominan disini, oleh karenanya penulis menyarankan kepada pemasar 
kartu perdana Indosat IM3 untuk terus meningkatkan kualitas virtual 
communities-nya dengan terus mengembangkan inovasi-inovasi dan 
maintain dengan kontinyu komunitas-komunitas virtual yang ada. Dengan 
meningkatnya kuantitas dan kualitas virtual communities Indosat IM3 
akan meningkatkan keputusan pembelian oleh pelanggan. 
 
Kata Kunci :  Promotional mix, Virtual communities, Corporate social 









The development of today's business has been characterized by a 
wide variety of competition in all areas. Seeing these conditions cause 
more businesses are required to have appropriate strategies tomake a 
customer satisfaction. Given the increasingly dynamic technological 
developments, people are required to quickly and precisely to act so as 
not to compete. Indosat perform all activities that support the sales of 
which increase the mix of promotional activities, virtual communities, and 
corporate social responsibility 
The population in this study are all customers Indosat IM3 in the 
Holy Area Sales we do not know the amount so used convenience 
sampling technique using the formula so that the sampling obtained a 
sample of 96,04. So samples taken in this study are rounded to 100 
respondents. 
The result of this study is to show the influence of the promotional 
mix, virtual communities, and corporate social responsibility seacara 
directly or with the brand equity as an intervening variable on purchase 
decisions. Virtual Comuunities is the most dominant item here, therefore, 
the authors suggest the Indosat IM3 starter pack marketers to continually 
improve the quality of its virtual communities to continuously develop 
innovations and maintained with continuous virtual communities that 
exist. By increasing the quantity and quality of Indosat IM3 virtual 
communities will improve purchasing decisions by customers. 
 
Keyword:  Promotional mix, virtual communities, corporate social responsibility. 
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